





la magnitud del canvi
que s'està vivint en
el sector de la televisió,




definició, en diferit o
des de suports com el
telèfon mòbil o 1'iPad.
Tot plegat,
és el triomf de la
tecnologia. Per això,
els professionals de
la televisió i els
professionals de la
medició d'audiències
tenen un gran repte
per saber com moure's





I Ricardo Vaca Berdayes
El registre d'audiència corresponent
al mes de gener del 2012 ens deixa un
nou rècord històric de consum televi¬
siu a Espanya: 264 minuts per espec¬
tador i dia. Si tenim en compte que
l'univers de consum, el públic poten¬
cial televisiu,-de 4 o més anys d'edat-
es troba entorn dels 44 milions de
ciutadans, la multiplicació d'hores de
consum pel nombre total de televi¬
dents ens ofereix una xifra veritable¬
ment il·lustrativa del poder immens
que atresora la "caixa llesta": els es¬
panyols hem dedicat prop de 6.000 mi¬
lions d'hores a la televisió durant el
primer mes de l'any.
I, tot plegat, només amb el consum tra¬
dicional de televisió a casa, sense in-
cloure-hi segones residències, bars i
visionat en diferit ni, per descomptat,
el mesurament dels nous dispositius
tecnològics de tota classe i condició,
des d'on es genera també consum, pre¬
ferència i elecció televisiva. Ara es co¬
mença a mesurar l'audiència en línia
a Espanya. En aquest sentit, el repte
per a la companyia multinacional
Comscore, que ha estat l'empresa es¬
collida en concurs per AIMC i AIAB
Spain, és realment extraordinari i
apassionant.
Aquesta primera consideració ens
dóna el primer gran titular periodístic
dels atributs, valors i fortaleses de la
televisió com a mitjà de comunicació:
la seva excepcional capacitat de con¬
vocatòria.
El consum de televisió, mirar "la tele",
és la principal dedicació dels ciuta¬
dans espanyols, només superada per
les hores que dediquem a treballar, a
estudiar o a dormir. Fa uns dies, el diu¬
menge 5 de febrer, es va batre un nou
rècord de consum per a un dia com¬
plet: 312 minuts (5 hores i 12 minuts)
per espectador. Tot això comptant els
36 milions de persones que van sinto¬
nitzar amb el mitjà (que van mirar, en
realitat, 380 minuts per cap: 6 hores i
20 minuts), i també fent la mitjana
dels 8 milions que no la van mirar ni
un sol minut. Increïble però cert.
Aquest és el veritable poder del mitjà
televisiu.
Per tot el que s'acaba de dir, això que
anomenem l'audiència de televisió,
entès en el sentit conceptual més
ampli, és el veritable motor de la in¬
dústria i el mercat de la televisió i, per
tant, de l'audiovisual.
L'audiència, per tant, és el motor eco¬
nòmic de la televisió i la publicitat
n'és el principal nutrient. La publicitat
pretén rendibilitzar les inversions en
grans audiències i és la qualitat i quan¬
titat d'espectadors fidelitzats els qui
fan possible la prosperitat o no dels di¬
ferents programes i, molt més impor¬
tant, de totes les cadenes.
En definitiva, el duo audiència/publi-
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El consum televisiu, ja sigui a casa, en locals públics o bé a través dels nous dispositius, darrerament està vivint rècords històrics.
citat ens expressa amb rigor la salut
econòmica de la indústria televisiva
en conjunt.
Per tant, això que coneixem de ma¬
nera ordinària com l'audiència, que de
vegades sembla un tema menor i frí¬
vol, ens marca la temperatura de l'em¬
presa televisiva i audiovisual.
Una altra conclusió que en podem ex¬
treure de tot plegat: l'audiència, com
a concepte integral, és el primordial i
més important principi del mercat te¬
levisiu, juntament amb el concepte de
fragmentació, que és el resultat del pas
de la "paleotelevisió" a la "neotelevi-
sió", de la televisió única a les 150 ca¬
denes en competència, del discurs
vertical -el poder només emana de
l'Estat- al discurs horitzontal amb la
irrupció de les noves tecnologies.
I aquest és el punt clau del nostre ofici
com a professionals de la comunicació:
per què han de mirar el nostre pro¬
grama o la nostra cadena i no qualse¬
vol altre programa de l'amplíssima
plétora de cadenes a disposició del pú¬
blic. Quines qualitats té la nostra
S'ha passat de La 'paleotelevi¬
sió' a la 'neotelevisió'. Es a dir,
de la televisió única a les 150
cadenes en competència
oferta per ser triada i no la de la com¬
petència. Dificultat extrema per a les
empreses i els professionals en un
mercat atomitzat i enormement preo¬
cupat per l'afebliment del model de
negoci tradicional.
Alhora que reflexionem sobre totes
aquestes qüestions que ens ocupen,
també convé i cal fer alguna puntua-
lització sobre la tecnologia que, sens
dubte, ha estat sempre, és i serà l'a¬
vantguarda del canvi social.
Juan Cueto, un dels professionals de
la televisió més respectats d'Espanya,
innovador director de Canal +
i també intel·lectual sobre la co¬
municació i la televisió, va dir
fa temps que "la tecnologia és
la nova teologia". I crec que el
símil expressa un plantejament
correcte.
A la ràdio, l'invent del magnetofón va
canviar el llenguatge radiofònic; l'in¬
vent del transistor va transformar el
rol de l'oient; la posada en marxa de
la freqüència modulada en estereofo¬




Les nombroses cadenes han ampliat el mercat actual de consum televisiu.
atractiva per a l'oient tradicional, fent
que el mitjà fos millor i més necessari
per a la societat. Dit d'una altra ma¬
nera, la tecnologia canvia (millora) la
ràdio. I també la televisió.
Per a tots els que vam veure la creació
de l'UHF, el segon canal de TVE a
mitjan anys 60, o l'ampliació extraor¬
dinària de nous canals o el pas de la
tecnologia analògica a la digital o el
visionat en nous aparells com l'ordi¬
nador o el mòbil i el resultat de les po-
La tecnologia és l'autora prin¬
cipal del nou model de negoci
de les empreses de televisió
i del sector de l'audiovisual
derosíssimes xarxes socials, verifi¬
quem que la tecnologia ens canvia la
vida. Respecte d'això, la tecnologia
-com una altra de les conclusions que
vull deixar al lector- és l'autora prin¬
cipal del nou model de negoci de les
empreses de televisió i de tot el sector
de l'audiovisual.
Un exemple simple pot ser emblemà¬
tic de la nova situació: poder mirar la
televisió en alta definició -HD, per no
dir en 3D- és mirar una altra televisió.
Viure aquesta experiència vol dir
mirar una programació veritablement
innovadora, amb una altra gramàtica,
amb un altre llenguatge i amb un altre
ritme narratiu. En definitiva, una mi¬
llor televisió que redunda, com no pot
ser d'una altra manera, en benefici
dels espectadors, d'això que qualifi¬
quem d'audiència i que, no se'ns pot
oblidar, és el veritable motor de la
missió com a professionals.
Amb aquests arguments, convé indi¬
car ràpidament que la televisió ha
estat coautora intel·lectual de la teo¬
ria i pràctica del concepte de la globa-
lització, ja que ha estat el gran invent
de la segona meitat del segle XX. Un
electrodomèstic -amb personalitat i
identitat pròpia- que ha canviat vides
i hisendes, però sobretot el que avui
coneixem com a alteració o modifica¬
ció destacable dels marcs de referèn¬
cia de la nostra capacitat cognitiva.
Així doncs, el món ja no només és pla,
sinó també proper i abastable. I tot
passa si ho explica la televisió. Perquè
agradi o no, els fets i les coses es pro¬
dueixen quan la televisió diu que exis¬
teixen.
I davant del triomf de la tecnologia,
dels nous mitjans i suports per
mirar la televisió, el gran repte
de les empreses i els professio¬
nals, de tot el sector, és conèi¬
xer què i quines són les
preferències i el perquè d'a¬
questa elecció programàtica. I,
és clar, també, què passa amb el con¬
sum de televisió, ja sigui en el seu
paper tradicional o en els nous dispo¬
sitius, de tota mena i condició, que
tenim a la nostra disposició. Una si¬
tuació que complica l'èxit de progra-
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mes i cadenes. L'èxit a la televisió és
una excepció.
El mesurament tradicional de l'au¬
diència per a un model de negoci,
també tradicional, ha complert el seu
paper. Si bé aquest només és avui in¬
suficient per a la realitat de la pro¬
ducció audiovisual i el visionat de la
recepció del senyal en suports impor-
tantíssims com l'ordinador i el mòbil,
o la manera com es comporten i in¬
flueixen les xarxes socials en el con¬
sum de la televisió.
En aquest sentit, un únic exemple que
marca tendència i és ja paradigmàtic:
com més es fan servir les xarxes so¬
cials per promocionar un programa
de televisió més audiència, segons el
que apunten importants investiga¬
cions internacionals. Les xarxes so¬
cials no fan altra cosa que potenciar
el consum televisiu.
El repte més substancial de l'audime-
tria, de la investigació de l'audiència,
és la conjugació del consum tradicio¬
nal amb l'explosió de suports connec¬
tats a Internet i que alhora permeten
un consum televisiu fora de casa i en
mobilitat.
El mesurament actual de l'audiència
té grans assignatures pendents que
s'haurien de resoldre amb solvència
tècnica i rapidesa: mesurar el consum
televisiu fora de casa i el consum dels
convidats a la llar. Per no dir el visio¬
nat en diferit, fonamental i crític en
aquests moments, que és una de les
grans mutacions sociològiques del
comportament individual dels espec¬
tadors i que ja es realitza a diferents
països europeus.
En definitiva, el present, i no pas el
futur, és conèixer amb profunditat,
rigor i garantia el comportament de la
ciutadania televisiva en qualsevol mo¬
ment, en qualsevol lloc i en qualsevol
sistema o suport de recepció del se¬
nyal. Disposar de tota la informació
amb totes les possibilitats de visionat
televisiu o audiovisual per a la seva in¬
vestigació.
I aquest és només el principi, ja que
l'interrogant sense resoldre és com
oferir tota aquesta valuosa informació
que manifesten els espectadors, la tra¬
dicional de tota la vida, juntament
La televisió en alta definició
és una programació innovadora
amb una altra gramàtica,
un altre llenguatge i ritme
amb la més sofisticada dels nous dis¬
positius tecnològics, de manera efi¬
cient, a través del mestissatge, del que
es coneix com multiplataforma -TV +
PC + mòbils- (cross-platform o cross
media).
I més tenint molt en compte que
aquesta informació (complexíssima,
El visionat en diferit és una
de les grans mutacions socio
lògiques del comportament
individual dels espectadors
d'altra banda) s'ha d'oferir per a l'a¬
nàlisi en harmonia de diversos panells
i mesuraments diferents, però que
donin lloc a un resultat d'informació
integral i convergent per als opera¬
dors del mercat que faci possible els
nous models de negoci del sector au¬
diovisual.
En resum: estem parlant d'una informa-
A nivell d'audiències,
es tracta d'harmonitzar el
mesurament fora de línia i en
línia. Sempre en mestissatge
ció garant per potenciar i desenvolupar
la indústria televisiva del nostre país.
Els desenvolupaments híbrids de la te¬
levisió, la televisió multipantalla i mul-
ticonnectada, ja han trucat a la nostra
porta. Amb la interactivitat com a qua¬
litat principal, coneixerem no només
l'audiència tradicional, com la conei¬
xem en aquests moments, sinó l'opinió
i participació constant en temps real
dels espectadors.
1 tan sols així podrem aconseguir ava¬
luar el compromís emocional -en¬
gagement o sentiment- dels
televidents amb els creadors
dels continguts, atès que preci¬
sament el contingut -és a dir, el
talent creatiu- és el rei absolut
de la indústria.
Amb això, les extraordinàries oportu¬
nitats que sorgiran de la vastíssima in¬
formació (amb un possible mesu¬
rament individual o de reconeixement
en llocs públics dels nostres hàbits de
consum i preferència de continguts au¬
diovisual) per a una programació més
personalitzada.de més gaudi individual,
i perquè les marques i anun¬
ciants puguin arribar als públics
objectius d'una manera més per¬
sonal i que creïn una relació
(sempre emocional) amb els
clients.
Es tracta, doncs, d'harmonitzar el me¬
surament fora de línia i en línia. Com
diem al titular de l'article: sempre en
mestissatge.
Una darrera reflexió: Espanya en ge¬
neral i el sector televisiu-audiovisual en
particular no es distingeixen precisa¬
ment per la seva capacitat d'innovació.
En aquest sentit, la recerca en aquest
sector és un assumpte vital, per¬
què la innovació és important i
urgent.
Doncs bé, unes preguntes per
acabar: quant inverteixen les ca¬
denes de televisió en recerca,
tret del cost del mesurament de
l'audiència tradicional? Serem capaços
de destinar importants recursos econò¬
mics i tecnològics a la millora de la re¬
cerca i el coneixement de la pròpia
indústria televisiva-audiovisual? Qui
pagarà la festa?
